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Abstract 
 
Given the significant growth in user-generated textual information on the internet and the 
increase in online purchases, understanding consumer behavior in this digital space has become 
a captivating research area. The primary objective of this research is to investigate the factors 
influencing online purchase intention, with an emphasis on the moderating roles of gender and 
blood type in the context of "24 Mah Perfume" online store. This study is applied in terms of 
its objective and descriptive-survey in methodology. The statistical population includes 
customers of "24 Mah Perfume" online store during the period from winter 2024 to September 
2025. A sample size of 384 individuals was selected using Cochran's formula and convenience 
sampling method. Data were collected using a researcher-developed questionnaire. For data 
analysis, Structural Equation Modeling (SEM) was employed using SmartPLS software, along 
with descriptive statistics using SPSS. To examine the moderating roles, model comparisons 
were conducted across different gender and blood type groups. The findings indicate that 
attitude towards online shopping, perceived risk, hedonic motivation, psychological factors 
(trust and purchase security), website design, technology readiness, and compatibility with 
online shopping all have a positive and significant effect on online purchase intention. 
Regarding the moderating variables, blood type plays a significant moderating role in the 
relationship between attitude towards online shopping, website design, and compatibility with 
online shopping on online purchase intention. Furthermore, gender only moderates the 
relationship between perceived risk and online purchase intention. These results are highly 
significant for online retailers and marketers, as they provide insights to better understand the 
factors influencing online purchase intention and to optimize their marketing strategies and 
website design, thereby improving the customer shopping experience, by considering gender 
and blood type differences. 
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 چکیده

با توجه به رشـد چشـمگیر حجم اطلاعات متنی تولید شـده توسـط کاربران در اینترنت و افزایش خریدهاي آنلاین،  
هدف اصـلی این پژوهش،  ت. کنندگان در این فضـا به یک حوزه پژوهشـی جذاب تبدیل شـده اس ـمصـرفدرك رفتار  

گاه عطر  بررسـی عوامل مؤثر بر قصـد خرید آنلاین با تأکید بر نقش تعدیل یت و گروه خونی در فروشـ  24گري جنسـ
 ــ ــیفی .تماه اس ــت-این تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نوع توص ــی اس ــامل   .پیمایش جامعه آماري پژوهش ش

نفر با   384و حجم نمونه  بوده  1404 شـهریورتا   1403در بازه زمانی زمسـتان    24ر ماه  مشـتریان فروشـگاه عط
ها با اسـتفاده از پرسـشـنامه محقق  داده   .شـد  گیري در دسـترس انتخاباسـتفاده از فرمول کوکران و روش نمونه

اخته جمع اختاري با نرمو براي تجزیه و تحلیل از مدل گردیدآوري  سـ ازي معادلات سـ و آمار   SmartPLS افزارسـ
یفی با تفاده SPSS توصـ د  اسـ ی نقش تعدیل .شـ ه مدل در گروهجهت بررسـ ی و گروهگري، مقایسـ هاي هاي جنسـ

جویی، هاي پژوهش نشان داد که نگرش به خرید آنلاین، ریسک درك شده، انگیزه لذتیافته  .پذیرفت  خونی انجام  
سـایت، تمایل به تکنولوژي و سـازگاري با خرید آنلاین، همگی تأثیر مثبت و معناداري  رهاي روانی، طراحی وبفاکتو

گري معناداري در رابطه بین گر، گروه خونی نقش تعدیلدر خصــوص متغیرهاي تعدیلدارند.  بر قصــد خرید آنلاین 
همچنین،  د. کنسـایت و سـازگاري با خرید آنلاین بر قصـد خرید آنلاین ایفا مینگرش به خرید آنلاین، طراحی وب

این نتایج براي فروشندگان .  گري داردجنسیت تنها در رابطه بین ریسک درك شده و قصد خرید آنلاین نقش تعدیل
کند تا با شــناخت بهتر عوامل مؤثر بر ها کمک میو بازاریابان آنلاین از اهمیت بالایی برخوردار اســت، زیرا به آن

سـایت خود را  هاي بازاریابی و طراحی وبهاي جنسـیتی و گروه خونی، اسـتراتژيآنلاین و توجه به تفاوتقصـد خرید 
 بخشند.بهینه کرده و تجربه خرید مشتریان را بهبود 
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 قدمهم
هاي مهم تأمین  هاي اطلاعاتی و ارتباطی و افزایش دسترسی به اینترنت، خرید آنلاین به یکی از روش امروزه با گسترش فناوري

هاي قابل توجهی در اند موفقیتهاي اینترنتی، توانستهکنندگان تبدیل شده است. خریدهاي آنلاین، از جمله حراجنیازهاي مصرف
). 1400(رستگار و همکاران،    هاي فروش محصولات کسب کرده و به یکی از ارکان مهم تجارت الکترونیک تبدیل شوندسایتوب

تري  توانند درك دقیقها میهاي حاصل از تعاملات آنوکارهاي نوین با شناسایی عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان و تحلیل داده کسب
).  1402(صارمی و امینی،    هاي مؤثرتري براي جذب و حفظ آنان تدوین کنندکنندگان به دست آورده و استراتژيرفتار مصرفاز  

شود بینی میتریلیون دلار رسیده و پیش  29/2در سطح جهانی، تجارت الکترونیک رشد چشمگیري داشته و حجم آن به بیش از 
یابد. این رشد سریع نشان  4به حدود    2030این میزان تا سال   افزایش  دهنده اهمیت روزافزون خرید آنلاین و تریلیون دلار 

ترین ). قصد خرید آنلاین به عنوان یکی از مهم 2020،  1کنندگان است (تانجانگضرورت شناخت عوامل مؤثر بر قصد خرید مصرف
کنندگان برخلاف  کننده رفتار واقعی خرید، تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار دارد. در محیط آنلاین، مصرفبینیهاي پیششاخص

سایت، تصاویر،  شده در وبگیري آنها بر اساس اطلاعات ارائهخرید حضوري، امکان مشاهده و لمس مستقیم کالا را ندارند و تصمیم
شده به مشتریان نقش  ). در نتیجه، کیفیت اطلاعات ارائه1400گیرد (جزایري، هاي اطلاعاتی صورت میتوضیحات و سایر نشانه 

هایی مانند کامل بودن، دقت، کیفیت اطلاعات شامل ویژگی  .کندگیري خرید ایفا می گیري ادراك آنها و تصمیممهمی در شکل 
نان مشتریان و افزایش اعتماد آنها کمک کند. در این  تواند به کاهش عدم اطمیروز بودن و مرتبط بودن اطلاعات است و میبه

شوند. با این حال، بسیاري از مطالعات هاي آنلاین به عنوان یکی از منابع مهم استخراج نیازهاي مشتریان شناخته می راستا، بررسی
اند، در سنتی تنها بر نظرات اولیه مشتریان تمرکز داشته و تغییرات پویاي نیازهاي آنها در طول زمان را کمتر مورد توجه قرار داده

و همکاران،   2حالی که درك دقیق این نیازها نقش اساسی در بهبود طراحی محصولات و افزایش رضایت مشتریان دارد (ژانگ
2023(. 

شود. سایت نیز یکی از عوامل مهم در جذب مشتریان و افزایش قصد خرید محسوب میعلاوه بر کیفیت اطلاعات، طراحی وب
تواند تجربه سایت، شامل ساختار منظم، جذابیت بصري، سهولت استفاده و دسترسی آسان به اطلاعات، میطراحی مناسب وب

کاربري مطلوبی ایجاد کرده و مشتریان را به خرید ترغیب کند. در مرحله جستجوي اطلاعات، مشتریان به بررسی نظرات سایر  
گیري نگرش سایت نقش مهمی در شکلپردازند و در این مرحله، طراحی مناسب وبهاي مختلف میکاربران و مقایسه گزینه 

همچنین، عواملی مانند  ).  2019و همکاران،    4آستوتی2017و همکاران،    3(ژنگکند  مثبت نسبت به فروشگاه اینترنتی ایفا می 
 توانند بر قصد خرید آنلاین تأثیرگذار باشندهاي فردي نیز میهاي روانی و ویژگیشده، انگیزهکننده، ریسک ادراكنگرش مصرف

 ). 2014، 6عدنان، 2020و همکاران،  5(پناگارسیا
سایت تأثیرگذار باشد، گروه خونی افراد است.  تواند بر تعامل کاربران با اطلاعات و طراحی وبهاي فردي که مییکی از ویژگی

شود. با توجه به اینکه خرید آنلاین همراه با گروه خونی یک ویژگی زیستی و ژنتیکی ثابت است که از طریق وراثت منتقل می
تواند هاي فردي میگیري کنند، تفاوتشده تصمیمکنندگان باید بر اساس اطلاعات ارائهعدم اطمینان و ریسک است و مصرف

هاي  دهد ارتباط بین گروهسایت را تحت تأثیر قرار دهد. پیشینه پژوهشی نشان میها نسبت به اطلاعات و محیط وبواکنش آن
در سال  8ماساهیکو نومی  و  1927در سال    7ی فوروکاواتاکج  هاي شخصیتی مورد توجه بوده است. به عنوان مثال،خونی و ویژگی
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مطالعات اولیه   ).2024،  9(بالان  هاي شخصیتی انجام دادندهایی براي مرتبط ساختن چهار گروه خونی با ویژگیتلاش   1971
هاي شخصیتی وجود داشته باشد، هرچند این نتایج  ویژگیو برخی   ABO اند که ممکن است ارتباطاتی بین گروه خونینشان داده 

به عنوان نمونه، یک مطالعه ارتباط ).  10،2015؛ تیسوچمینه2024(بالان،    اغلب مقدماتی بوده و نیاز به تحقیقات بیشتري دارند
را در افراد ژاپنی نشان داد، اما این ارتباط را نسبتاً ضعیف ارزیابی  و ویژگی شخصیتی  ABO هاي گروه خونیمعناداري بین ژنوتیپ

پژوهش ).2015تیسوچمینه،(  کرد گروههمچنین،  بین  ارتباط  ویژگیهایی  و  خونی  کردههاي  بررسی  نیز  را  وسواسی   اند هاي 
اثرات روانگروه خونی می).  1980،  11(رینیرز باشد  تواند  بر عملکرد فردي و جمعی داشته  و رفتاري مهمی  و  شناختی  (شهباز 

اند هاي جدیدتر نشان دادهگیري اقتصادي، پژوهشدر زمینه تأثیر عوامل زیستی بر فرآیندهاي شناختی و تصمیم).  1400رستگار،  
اي به طور مستقیم به نقش  تواند وجود داشته باشد. با این حال، در میان مقالات بازیابی شده، هیچ مطالعهکه چنین ارتباطی می

سایت و در  کنندگان به کیفیت اطلاعات و طراحی وبکننده گروه خونی به عنوان یک عامل زیستی بر نحوه واکنش مصرفتعدیل
هاي فردي از نظر تاریخی بنابراین، در حالی که ایده ارتباط بین گروه خونی و ویژگی . نهایت قصد خرید آنلاین آنها نپرداخته است

گیري در حال بررسی  مچنین تأثیر عوامل زیستی بر تصمیماند، و همورد توجه بوده و برخی مطالعات ارتباطات ضعیفی را نشان داده 
 است.  دهنده یک خلأ پژوهشینشان  عوامل موثر است، نقش خاص گروه خونی در تعدیل قصد خرید آنلاین بر اساس 

، پژوهش حاضر تلاش کرده است نقش عوامل مختلف  24ویژه در فروشگاه عطر ماه  با توجه به اهمیت شناخت دقیق مشتریان، به 
سایت، نگرش به خرید آنلاین، ریسک شده، طراحی وببر قصد خرید آنلاین را بررسی کند. این عوامل شامل کیفیت اطلاعات ارائه

جویی، فاکتورهاي روانی، تمایل به تکنولوژي و سازگاري با خرید آنلاین هستند. کیفیت اطلاعات و طراحی  شده، انگیزه لذتدرك
گیري کاربران را شکل دهند  توانند ادراك، اعتماد و تصمیمترین ابزارهاي ارتباطی فروشگاه با مشتریان، میعنوان مهم سایت، بهوب

هاي متمایز این  یکی از جنبه  .ارتقاي رضایت کاربران منجر شود  تواند به بهبود عملکرد فروشگاه وها میو شناخت صحیح آن
عنوان متغیر تعدیلگر در رابطه بین این عوامل و قصد خرید آنلاین است، زیرا گروه خونی  پژوهش، بررسی نقش گروه خونی به

هاي محیطی مرتبط باشد. علاوه بر این، جنسیت نیز  هاي فردي در نحوه ادراك اطلاعات و واکنش به محركتواند با تفاوتمی
تواند موجب  هاي جنسیتی میشناختی، در پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است، زیرا تفاوتهاي جمعیتعنوان یکی از ویژگیبه

بررسی همزمان نقش گروه خونی و جنسیت میها، ترجیحات و رفتارهاي خرید مصرفتغییر در نگرش  به کنندگان شود.  تواند 
در عصر .  هاي فردي مشتریان کمک کرده و زمینه را براي طراحی راهبردهاي بازاریابی هدفمند فراهم کندتر تفاوتشناسایی دقیق

هاي اینترنتی، درك صحیح عوامل مؤثر بر قصد خرید آنلاین مشتریان نقش مهمی در موفقیت و بقاي  رقابت شدید میان فروشگاه
تواند تجربه خرید هاي فردي مشتریان میسایت و شناخت ویژگیوکارها دارد. بهبود کیفیت اطلاعات، طراحی مناسب وبکسب

کمک کند تا با   24تواند به فروشگاه عطر ماه بهتري فراهم کرده و رضایت و وفاداري آنان را افزایش دهد. نتایج این پژوهش می
ویژگی بهتر  استراتشناخت  آنلاین،  خرید  قصد  بر  مؤثر  عوامل  و  مشتریان  فردي  طراحی ژي هاي  تبلیغات،  براي  مؤثرتري  هاي 

در این پژوهش، محقق به دنبال  .  سایت و ارائه اطلاعات تدوین کرده و در نهایت عملکرد و میزان فروش خود را بهبود بخشدوب
 یافتن پاسخی به این پرسش است که چه عواملی بر قصد خرید آنلاین با تعدیلگري گروه خونی و جنسیت تأثیر دارند؟ 

 
 مبانی نظري پژوهش

کنندگان با بازارها ایجاد کرده  ترین دستاوردهاي عصر دیجیتال، تحولی عمیق در تعامل مصرفعنوان یکی از مهمخرید آنلاین به   
ویژه در دهه اخیر، خرید آنلاین را به یک نیاز اساسی در زندگی روزمره است. افزایش دسترسی به اینترنت و پیشرفت تکنولوژي، به 

 
9 Bălan 
10 Tsuchimine 
11 Rinieris 



 1404، زمستان  یوسفیرستگار، محمد  ی، عباسعلضیداوود ف ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                         

 

کنندگان نسبت به خرید  با این حال، درك نگرش مصرف)،  2014،  13عدنان  ؛2020،  و همکاران  12پنا گارسیا(  تبدیل کرده است
شناختی، اقتصادي اي پیچیده از عوامل اجتماعی، روانآنلاین همچنان چالشی پژوهشی است، زیرا این نگرش تحت تأثیر مجموعه

از عوامل کلیدي در شکل  .و تکنولوژیکی قرار دارد ها نشان کنندگان، اعتماد و امنیت است. پژوهشگیري نگرش مصرفیکی 
(پنا    کنندگان به خرید را افزایش دهدتواند تمایل مصرف ها میاند که اعتماد به فروشنده آنلاین و احساس امنیت در تراکنشداده 
هاي ویژگی  .هاي مختلف جنسیت و گروه خونی متفاوت باشد). این اثرات ممکن است در میان گروه2020  ران،و همکا  یاگارس

شده نیز نقش مهمی در ریسک درك  ).2014توانند حساسیت افراد به ریسک یا نیاز به امنیت را تغییر دهند (عدنان،  فردي می
دانند، تمایل کمتري به هاي امنیتی و عدم اعتماد را بالاتر میکنندگانی که ریسککند. مصرفآنلاین ایفا می گیري خرید  تصمیم

شده را کاهش توانند این ریسک ادراكسایت، تجربه کاربري و رعایت استانداردهاي امنیتی میخرید دارند. طراحی مناسب وب
کننده را شکل جویانه و ابزاري نیز رفتار خرید مصرفهاي لذتعلاوه بر عوامل امنیتی، انگیزه   ).2020(پتاگارسیا و همکاران،    دهند
شوند و تمایل به خرید هیجانی و جویانه بر اساس تجربه احساسی و شادي از فرایند خرید تعریف می لذتهاي  دهند. انگیزهمی

می افزایش  را  انگیزه تفریحی  که  حالی  در  هستنددهند،  عملکردي  نیازهاي  و  کارایی  بر  مبتنی  ابزاري  و   14(استرله  هاي 
هاي تواند تحت تأثیر متغیرهاي تعدیلگر مانند جنسیت و گروه خونی قرار گیرد، زیرا ویژگیها نیز میاثر این انگیزه   ).2018همکاران،

در خرید آنلاین به احساس آرامش و   15امنیت روانی  .هاي هیجانی یا منطقی را تغییر دهندفردي ممکن است پاسخ به محرك
مصرف داده اطمینان  امنیت  به  نسبت  تجربهکنندگان  دارد.  اشاره  اطلاعات شخصی  از  حفاظت  و  امنیت ها  حوزه  در  منفی  هاي 

داده نقض  مانند  میسایبري،  گواهینامهها،  ارائه  که  حالی  در  دهد،  کاهش  را  مشتریان  مشارکت  از  تواند  استفاده  و  امنیتی  هاي 
امنیت مصرففناوري احساس  رمزنگاري،  مانند  نوین  افزایش میهاي  را  بر ).  2002و همکاران،  16(فینکدهد  کنندگان  علاوه 

طراحی .  کننده را تحت تأثیر قرار دهندتوانند تجربه خرید و نگرش مصرفسایت نیز می هاي طراحی وبشناختی، ویژگیعوامل روان
پذیري مناسب، تجربه سایت نیز نقش مهمی در موفقیت تجارت الکترونیک دارد. طراحی بصري ساده، ساختار واضح و واکنشوب

این اثرات ممکن است در   ).2019(پنگناته و همکاران،    دهدکنندگان را افزایش میکاربري مثبت ایجاد کرده و اعتماد مصرف 
کنندگان در تطبیق سازگاري با خرید آنلاین به توانایی مصرف.  هاي مختلف جنسیت و گروه خونی تفاوت داشته باشدمیان گروه 

کنندگانی که با شناختی، فرهنگی و اجتماعی است. مصرفرفتار و نیازهاي خود با محیط دیجیتال اشاره دارد و شامل عوامل روان
و   17(کرسپو  دانندشده را کمتر میهاي ادراكهاي دیجیتال سازگارتر هستند، تجربه خرید آنلاین بهتري دارند و ریسکفناوري

تواند شدت و جهت  عنوان متغیرهاي تعدیلگر میقش جنسیت و گروه خونی به). ن2019و همکاران،  18جیمنز ؛   2013همکاران،
هاي بصري تبلیغات وب را بر قصد خرید تواند تأثیر نشانه اند که جنسیت میها نشان داده برخی پژوهش  .این اثرات را تغییر دهد

گروه مصرف براي  تأثیر  این  که  طوري  به  کند،  تعدیل  گروهکنندگان  براي  اما  است  مستقیم  مرد  نیست هاي  اینگونه  زن   هاي 
تواند رابطه بین اعتماد کلی به برند و قصد خرید را تعدیل کند؛ به عنوان مثال، مردان همبستگی  جنسیت می).  2016، 19(شائوف

هاي حریم خصوصی و دهند، در حالی که زنان حساسیت بیشتري به نگرانیتري بین اعتماد به برند و قصد خرید نشان میقوي
دارندتوصیه داده ).  2025،  20(گاماگ هاي شفاهی  نیز نشان  تفاوتبرخی مطالعات  رابط  هاي جنسیتی میاند که  تأثیر  بر  توانند 
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هاي  اگرچه برخی پژوهشگران به بررسی ارتباط بین گروه ).  2024،  21(لیلیانتیکا کننده داشته باشندکاربري بر قصد خرید تأثیر تعدیل
دهد ) که نشان می1971) و ماساهیکو نومی (1927اند، مانند مطالعات تاکجی فورکاوا (هاي شخصیتی پرداختهخونی و ویژگی

هاي  )، و همچنین ارتباطات ضعیفی میان ژنوتیپ 2024گروه خونی ممکن است با برخی صفات شخصیتی مرتبط باشد (بالان،  
 )1400(  )، پژوهش شهباز و رستگار2015هایی مانند پایداري مشاهده شده است (تسوچیمینه،  و ویژگی ABO گروه خونی

اثرات رواننشان داد که گروه خونی می  شناختی و رفتاري مهمی بر عملکرد فردي و جمعی داشته باشد و حمایت علمی تواند 
علمی موجود، هیچ  اما در میان مقالات .دکنعنوان متغیر تعدیلگر در پژوهش حاضر فراهم میبیشتري براي بررسی گروه خونی به

سایت و قصد خرید آنلاین کننده گروه خونی در رابطه بین کیفیت اطلاعات، طراحی وبطور مستقیم به نقش تعدیلاي بهمطالعه
عنوان متغیر تعدیلگر در پژوهش  این کمبود پژوهشی، دلیل منطقی براي بررسی گروه خونی به  .کنندگان نپرداخته استمصرف

هاي شخصیتی اثرگذار باشد،  تواند بر برخی ویژگیدهد که گروه خونی میبه عبارت دیگر، اگرچه پیشینه نشان می .  حاضر است
طور علمی سایت هنوز بهنقش آن در رفتار خرید آنلاین و در تعامل با عوامل کلیدي مانند اعتماد، کیفیت اطلاعات و طراحی وب

عنوان متغیر تعدیلگر، علاوه بر جنبه نوآوري، یک خلأ پژوهشی واقعی را پر  بنابراین، گنجاندن گروه خونی به  .بررسی نشده است
دهد که نگرش و در مجموع، چارچوب نظري پژوهش حاضر نشان می .کندکند و چارچوب نظري پژوهش حاضر را تقویت میمی

سایت  جویانه، امنیت روانی، طراحی وبهاي لذتشده، انگیزه کنندگان در خرید آنلاین تحت تأثیر اعتماد، ریسک ادراكرفتار مصرف
 .توانند شدت و جهت اثر این عوامل را تغییر دهندعنوان متغیرهاي تعدیلگر میو سازگاري قرار دارد و جنسیت و گروه خونی به

 بیان شده است.  1پیشینه پژوهش در جدول 
 

 . پیشینه تحقیق 1جدول
سال  نام نویسندگان 

 انتشار 
 نتایج پژوهش  عنوان پژوهش 

بهاراتی و مامن  
)Bharathi &  

Mammen( 

تجزیه و تحلیل مبتنی بر جنسیت   2024
 در تصمیم گیري خرید آنلاین 

کند.  جنسیت، قصد خرید آنلاین را تعدیل می
اعتماد به فروشنده و تجربه شخصی براي  
مردان، و تجربه شخصی براي زنان، عوامل 

 تأثیرگذار اصلی هستند. 

وانگ و همکاران  
)Wang et al ( 

قصد خرید تحقیق در مورد  2023
محصولات کاهش فقر تجارت  
الکترونیک بر اساس دیدگاه 

 عدالت درك شده

اي و شده (توزیعی، رویههر سه بعد عدالت درك
تعاملی) به طور مثبت بر قصد خرید تأثیر 

گذارند و نگرش عاطفی در این رابطه نقش می
 میانجی دارد. 

ژانگ و همکاران  
)Zhang et al(. 

انتخاب محصول بر اساس تجزیه   2022
هاي  و تحلیل احساسات بررسی

فازي  TODIMآنلاین با روش 
 شهودي

ارائه مدلی جهت انتخاب محصول که با 
) و Aprioriها (با الگوریتم استخراج ویژگی

کننده را تحلیل احساسات، سود و زیان مصرف
 دهد.تري ارائه میدر نظر گرفته و انتخاب معقول

همکاران  پنا گارسیا و 
)Pena-Garcia et 

al (. 

عوامل مؤثر بر قصد خرید آنلاین   2020
 (مطالعه دوم) 

نگرش، هنجارهاي ذهنی، کنترل رفتاري،  
سهولت استفاده، سودمندي و نوآوري شخصی 
تأثیر مثبت و معناداري بر قصد خرید آنلاین  

 دارند.

 
21 Liliantika 
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پناگارسیا و همکاران  
)Pena-Garcia et 

al (. 

قصد خرید و رفتار خرید آنلاین:   2020
 اي فرهنگی رویکردي مقایسه

هاي آنلاین یک عامل خودکارآمدي در فروشگاه
کلیدي در پذیرش تجارت الکترونیک است و 
فرهنگ ملی، رابطه بین عوامل روانشناختی و 

 کند.قصد خرید را تعدیل می

هاردینی و باهتیار  
)Hardini &  

Bahtiar ( 

قصد خرید بررسی تأثیر فناوري و  2020
 آنلاین 

سواد مالی و تسلط کاربران به اینترنت و  
هاي مالی، تأثیر مثبت و  همچنین فناوري

معناداري بر تمایل و تصمیم به خرید آنلاین  
 دارند.

ماللاك و آناستازیا  
)Malelak &  

Anastasia ( 

هاي خرید بررسی تأثیر انگیزه 2020
 آنلاین دانشجویان 

هاي غیرمالی) ویژه مشوق(بههاي خرید انگیزه
تأثیر قابل توجهی بر سواد مالی و رفتار خرید  

 دانشجویان تحصیلات تکمیلی دارد. 

واسیچ و همکاران  
)Vasić et al (. 

کننده  بررسی تأثیر عوامل تعیین 2019
 خرید آنلاین بر رضایت مشتري

میزان تسلط و مشارکت افراد در فضاي اینترنت 
بر اشتیاق به خرید آنلاین تأثیر مثبت دارد و  
پاسخگویی مناسب به مشتریان، رضایتمندي 

 دهد. ها را افزایش میآن

تحلیل عوامل مؤثر بر رفتار خرید  Adnan ( 2014عدنان (
 کنندگان پاکستانی آنلاین مصرف

شده (راحتی، مقایسه قیمت) و  مزایاي درك
عوامل روانشناختی (اعتماد) تأثیر مثبت و 

شده (مالی، محصول) تأثیر  هاي دركریسک
 منفی بر رفتار خرید آنلاین دارند. 

نصیري شکیب و  
 همکاران 

شناسایی عوامل موثر بر قصد   1402
خرید آنی مبتنی بر انگیزه هاي  
خرید و تفاوت هاي جنسیتی  
 خریداران پوشاك در اینستاگرام 

سرگرمی بیشترین تأثیر را بر خرید آنی دارد؛  
 نیز تأیید شد. گر جنسیت نقش تعدیل 

بررسی تاثیر اعتماد به برند در   1402 محمدي و همکاران 
قصد خرید مشتریان با تاکید بر  

گذاري نظرات مشتریان  اشتراك 
 هاي آنلاین در پلتفرم 

اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداري بر  
قصد خرید در بستر آنلاین با اتکا به نظرات  

 دیگران دارد.

تحلیل الگوي حرکتی و رفتار   1401 شهریاري
مشتریان در فروشگاه با تاکید  

 بر عامل جنسیت

تري دارند و زمان  زنان خرید تحلیلی 
تر کنند؛ مردان سریع بیشتري صرف می

 کنند.حرکت کرده و خرید می 

بررسی عوامل موثر بر قصد   1400 جزایري
 خرید آنلاین 

نوآوري، امنیت، کیفیت اطلاعات و اعتماد، 
مثبت و معناداري بر قصد خرید آنلاین  تأثیر 

 در صنعت مد دارند. 

رستگار و حاجی پور  
 شوشتري

ها و موانع  شناسایی انگیزه  1399
خرید آنلاین با نقش میانجی  

 نگرش مشتري

جویانه)، گرا و لذتهاي خرید (فایده ارزش 
حریم خصوصی و اعتماد از طریق نگرش 

تأثیر  مشتري بر تمایل به خرید آنلاین 
 دارند. 

بررسی تاثیر گذاري مزایاي   1399 اسفندي و خرازیان 
درك شده بر شکل گیري 

 نگرش به خرید آنلاین 

عوامل قیمت، تنوع محصول و راحتی بر 
گیري شده و در نتیجه بر شکل مزایاي درك 

 نگرش مثبت به خرید آنلاین تأثیر دارند.
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ارزیابی عوامل مؤثر بر رفتار   1399 درویشی و همکاران 
مصرف کننده در خرید آنلاین  

 با تکنیک دیمتل فازي 

بندي عوامل مؤثر بر رفتار خرید آنلاین: رتبه
امنیت، توضیحات کالا، اعتبار شرکت، حریم 

 خصوصی، زمان تحویل و قیمت.

 

 
 

 ) )2020همکاران (و   اپنا گارسی) و 2014عدنان (. مدل مفهومی پژوهش (برگرفته شده از 1شکل 
 

توان از دو منظر نظري و کاربردي مورد توجه قرار داد. از دیدگاه نظري باید عنوان کرد که مبحث ارزیابی انجام این تحقیق را می
و بررسی عوامل موثر بر قصد خرید آنلاین با در نظر گرفتن متغیرهاي بسیاري چون: نگرش به خرید آنلاین، ریسک درك شده،  

تمایل به تکنولوژي، سازگاري با خرید آنلاین، اساسا یکی از مباحث مهم انگیزه لذت جویی، فاکتورهاي روانی، طراحی وب سایت،  
آید و انجام تحقیقات میدانی در این حوزه فی نفسه از اهمیت بالایی برخوردار است. بر اساس ادبیات در حوزه مدیریت به شمار می

کشور در رابطه با بررسی تاثیر تمامی این متغیرها بر قصد خرید شود که تاکنون مطالعات زیادي در داخل  پژوهش مشخص می
آنلاین با تعدیلگري جنسیت و گروه خونی انجام نشده است و از این لحاظ یک خلاء تحقیقاتی عمده به وجود آمده است. پژوهش  

کند. از دیدگاه کاربردي نیز نتایج پژوهش تر شدن ادبیات داخلی کمک میحاضر ضمن برطرف کردن این شکاف تحقیقاتی، به غنی
هاي اثربخشی را جهت ارزیابی و بررسی عوامل  دهد تا بتوانند استراتژيها قرار می حاضر رهنمودهایی در اختیار مدیران سازمان

 موثر بر قصد خرید آنلاین، طراحی و اجرا نمایند. 

 

 شناسی پژوهشروش
منظور به  یشیمایپ-یفیتوص  يها. پژوهششودیمحسوب م  ياست و به لحاظ هدف، کاربرد   یشیمایپ-یفیپژوهش از نوع توص  نیا

پژوهش حاضر، هدف   در.  روندیمختلف به کار م  يرهایمتغ  نیروابط ب  نییموجود و تب  تی در مورد وضع  قیاطلاعات دق  يآور جمع
است.  24در فروشگاه عطر ماه  تیو جنس یگروه خون يگرلیبر نقش تعد دیبا تأک نیآنلا دیعوامل مؤثر بر قصد خر یبررس یاصل

 دیدر خر  يو ارتقاء تجربه کاربر  ی ابیبازار  يهايبهبود استراتژ  يبرا  يکاربرد  جیپژوهش به دنبال ارائه نتا  نیا  نکهیبا توجه به ا
 .شودیمحسوب م زین يکاربرد يهان است، از نوع پژوهشیآنلا
ابزارها  لیدل  به از  تحلداده  يگردآور  ياستفاده  و  پرسشنامه  از روش داده   لیها همچون  استفاده  با  پژوهش    نیا  ،يآمار  يهاها 
از نمونه آمار  يها تا داده  دهدیروش به محقق امکان م  نی. اشودیم  يبندطبقه  زین  یشیمایپژوهش پ  کیعنوان  به   ي لازم را 
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نتا  يآور مشخص جمع آمار  بهرا    جیکرده و  ا  میتعم  يجامعه  انتخاب  دل  نیدهد.  به   ي هاداده  يآور امکان جمع  لینوع پژوهش 
و   قیتحق  نهیشیمطالعه پ  قیابتدا از طر  ق،یتحق  نیا  در  .صورت گرفته است  قی تحق  يرهایمتغ  نیروابط ب  قیدق  لیگسترده و تحل

 ن یها تدوداده  يآورجمع  يبرا  ياپرسشنامه   ،یمدل مفهوم  نیشد. سپس، بر اساس ا   یپژوهش طراح  یمدل مفهوم  ،ينظر  یمبان
ادیگرد سوالات   نی.  شامل  متغ  یپرسشنامه  با  خر  قیتحق  یاصل   يرهایمرتبط  به  شده،    سکیر   ن،یآنلا  دی(نگرش    اعتماد، درك 
  ق یها از طرداده  يآور از جمع  پس  .باشد ی) متیو جنس  ی(گروه خون  گرلیتعد  يرهایمتغ  نیو ...) و همچن  ،ییجولذت  يهازهیانگ

است که   یو استنباط  یفی شامل آمار توص  هالیتحل  ن ی. اشودیها استفاده مداده   ل یتحل  يمختلف برا  يآمار  يها پرسشنامه، از روش 
و    یبررس  ي) براPLS(  یاز روش حداقل مربعات جزئ   ژه،یوانجام خواهد شد. به  Smart PLSو   SPSS  يافزارهابه کمک نرم

فروشگاه عطر    ان یمشتر  یپژوهش شامل تمام  ن یا  ياستفاده خواهد شد. جامعه آمار  یمدل مفهوم  دییو تأ  رها یمتغ  نیروابط ب  لیتحل
  یبازه زمان نیاند. اکرده دیفروشگاه خر نیاز ا نیبه صورت آنلا 1404شهریور تا  1403زمستان  یاست که در بازه زمان 24ماه 

 لیتحل  يرا برا  يترقیدق  ي هاانتخاب شده است تا بتواند داده  نیکنندگان آنلادر رفتار مصرف  یاحتمال  راتییرشد و تغ  لیبه دل
پژوهش    ن یا  يبرا  صورت نامحدود در نظر گرفته شده است.به   ان یمشتر یگستردگ  لیپژوهش به دل نیا  يفراهم کند. جامعه آمار

حجم نمونه، از فرمول کوکران استفاده شده است. با در نظر گرفتن   نییتع  يبرا  در دسترس استفاده شده است.  يریگاز روش نمونه
نفر   384پژوهش    نیا  يبرا  ازی، حجم نمونه مورد ن)d=05/0درصد (  5  يو خطا   0.5برابر    qو   pدرصد، مقدار   95  نانیسطح اطم

هاي سنجش و  هاي مربوط به هر متغیر، شاخصجدول زیر، متغیرهاي اصلی پژوهش به همراه تعداد گویهدر  .  محاسبه شده است
 :منبع استخراج سوالات ارائه شده است

 
 پرسشنامه پژوهش  2جدول 

تعداد   هاي سنجش شاخص  منبع 
 گویه

 شماره  متغیر

مندي، ترجیح، و  تمایل، رضایت، علاقه  )2014( عدنان
 تجربه 

 1 خرید آنلاین نگرش به  5

یا و  سگار -پنا
 همکاران

)2020 ( 

ریسک مالی، ریسک عملکرد، ریسک  
 امنیتی، و ریسک حریم خصوصی

 2 ریسک درك شده  4

یا و  رسگا-پنا
 همکاران

)2020 ( 

لذت از خرید، تجربه مثبت، و تمایل به خرید 
 دوباره 

 3 جوییهاي لذت انگیزه 3

استفاده، سازگاري با  جذابیت بصري، سادگی  )2014( عدنان
 موبایل، سرعت بارگذاري، و قابلیت اعتماد

 4 سایتطراحی وب  5

یا و  رسگا-پنا
 همکاران

)2020 ( 

پذیري، راحتی استفاده، سودمندي  نوآوري
 شدهشده، و ارزش ادراك درك 

 5 تمایل به تکنولوژي  4

یا و  رسگا-پنا
 همکاران

)2020 ( 

تجربه قبلی، سطح آشنایی با خرید آنلاین، 
رضایت از خرید آنلاین، و راحتی استفاده از  

 پلتفرم

سازگاري با خرید  4
 آنلاین 

6 

یا و  رسگا-پنا
 همکاران

)2020 ( 

 7 فاکتورهاي روانی  4 اضطراب، اعتماد به نفس، نگرانی، و استرس

 )2014( عدنان
 

ریزي براي خرید، تمایل به خرید، برنامه 
 خرید تصمیم به خرید، و اقدام به 

 8 قصد خرید آنلاین  4
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  ج ینتا  یقرار گرفت که همگ  یابیمتداول مورد ارز  یعلم  يهابا استفاده از شاخص  يریگابزار اندازه  ییایپژوهش، اعتبار و پا  نیا  در
آمده دستبه   ر یاستفاده شد که مقاد  یبیترک  ییایکرونباخ و پا  يآلفا  بیپرسشنامه، از ضر  ییایسنجش پا  يرا نشان دادند. برا  یمطلوب

  ن یانگیمحاسبه م  قیهمگرا از طر  ییهم روا  ،یی) بود. در بخش روا0.7بالاتر از حداقل استاندارد قابل قبول (  هاسازه  یتمام  يبرا
قرار گرفت که در همه موارد    یلارکر مورد بررس-فورنل  سی واگرا با استفاده از ماتر  یی) و هم رواAVEشده (استخراج  انسیوار
نشان داد که مدل پژوهش از برازش    يبرازش مدل ساختار  يها و شاخص  يدییتأ  یعامل  لیتحل  ن،یلازم برآورده شد. همچن  طیشرا

به دقت   توانی برخوردار بوده و م  یکاف   ییایاز آن است که ابزار پژوهش از اعتبار و پا  یحاک  جینتا  نیبرخوردار است. ا  یمناسب
 . داشت نانیاطم شدهيآور جمع يهاداده 

 
 هاي پژوهشیافته

 
 بیان شده است.  3امار توصیفی پزوهش در جدول 

 . آمار توصیفی پژوهش 3جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

منظور اجراي  انجام شده است. به (SEM) سازي معادلات ساختاريها با استفاده از روش کمی و مدلیافته ، تحلیل  بخشدر این  
ها به تفصیل ارائه و  استفاده شده است. در این بخش، نتایج حاصل از تحلیل داده   3نسخه     SmartPLSافزار  این تحلیل، از نرم

 . فراهم شودروابط میان متغیرها شود تا تصویري جامع از تفسیر می
 

 روایی و پایایی متغیرها  شاخص هاي 4 جدول

 AVE ضریب پایایی ترکیبی Rho_A ضریب آلفاي کرونباخ  متغیرها 

 777/0 912/0 858/0 856/0 انگیزه لذت جویی 
 582/0 847/0 758/0 759/0 تمایل به تکنولوژي 
 695/0 932/0 914/0 912/0 ریسک درك شده 

 درصد  تعداد  سطح/گروه متغیر 

 جنسیت 
 1/53 204 مرد
 9/46 180 زن

 سن

 6/2 10 سال و کمتر  25
 1/20 77 سال  30تا  26
 7/30 118 سال  35تا  31
 9/27 107 سال  40تا  36

 8/18 72 سال  40بیشتر از 

 تحصیلات 

 9/21 84 کاردانی 
 1/20 77 کارشناسی 

 6/32 125 کارشناسی ارشد 
 5/25 98 دکتري 

 گروه خونی 

AB 36 4/9 
B 79 6/20 
A 119 31 
O 150 1/39 
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 AVE ضریب پایایی ترکیبی Rho_A ضریب آلفاي کرونباخ  متغیرها 

 695/0 901/0 856/0 854/0 آنلاین سازگاري با خرید 
 739/0 919/0 884/0 882/0 طراحی وب سایت 
 642/0 874/0 829/0 799/0 فاکتورهاي روانی 
 637/0 875/0 812/0 809/0 قصد خرید آنلاین 

 665/0 856/0 758/0 749/0 نگرش بر خرید آنلاین 
 

به منظور بررسی روایی همگرا نیز محاسبه    AVEعلاوه بر بررسی پایایی با سه شاخص ذکر شده که مورد تایید قرار گرفت،  مقدار  
 محاسبه شده است. لذا روایی همگراي متغیرها تایید می شود. 5/0شده است که براي تمامی متغیرها بیشتر از 

هاي خود نسبت به هر سازه دیگري تري با شاخصروابط قوي انعکاسیهدف از ارزیابی اعتبار واگرا، تأیید این است که یک سازه 
یکی از مهم ترین شاخص هاي ارزیابی اعتبار واگرا  SmartPLS در HTMT دهد . شاخصنشان می PLS در مدل مسیر

جایگزین روش قدیمی   HTMT ) براي ارزیابی روایی گرا ارائه شده است. معیار 2015این معیار توسط هنسلر و همکاران (.است
براي ارزیابی اعتبار واگرا با استفاده  .باشد روایی واگرا قابل قبول است  90/0لارکر شده است. اگر مقادیر این معیار کمتر از  -فورنل

معیار   افتراقی  HTMTاز  روایی  ترتیب  بدین  و  انجام شد  ها  بررسی  زیر  ریگاندازه  يهامدل ،  گردید.جدول  تأیید  نیز  نسبت  ي 
 را نشان می دهد.(HTMT) تک صفت -همبستگی هتروترویت

 
  به منظور بررسی روایی واگرا (HTMT) تک صفت-نسبت همبستگی هتروترویت 5 جدول

یی 
جو

ت 
 لذ

یزه
انگ

ژي  
ولو

تکن
به 

ل 
مای

ت
شده  

ك 
 در

ک
یس

ر
 

ین 
نلا

د آ
خری

 با 
ري

زگا
سا

 

یت 
 سا

وب
ی 

راح
ط

نی  
روا

ي 
رها

کتو
فا

ین  
نلا

د آ
خری

صد 
ق

ید  
خر

بر 
ش 

گر
ن

ین 
نلا

آ
 

  انگیزه لذت جویی 
       

 300/0 تمایل به تکنولوژي 
       

 156/0 490/0 ریسک درك شده 
      

 293/0 616/0 295/0 سازگاري با خرید آنلاین 
     

 488/0 337/0 588/0 369/0 طراحی وب سایت 
    

 492/0 457/0 156/0 469/0 295/0 فاکتورهاي روانی 
   

 581/0 771/0 637/0 586/0 688/0 696/0 آنلاین قصد خرید 
  

 650/0 109/0 301/0 291/0 502/0 288/0 556/0 نگرش بر خرید آنلاین 
 

 
است و لذا روایی واگراي متغیرها را تایید    9/0همانطور که در جدول فوق مشاهده می شود، تمامی اعداد محاسبه شده کمتر از  

 می کند. 
هاي  اعداد روي پیکان   2گیري نوبت به ارزیابی مدل ساختاري است، در شکل  عاملی تاییدي و بررسی مدل اندازهبعد از انجام تحلیل  

 .دهندنشان می tبین متغیرها، معناداري روابط مسیر بین متغیرها را براساس ضرایب مسیر و مقادیر آماره 
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 داخل پرانتز  t. مدل ساختاري با نمایش ضرایب مسیر روي مسیرها و آماره 2شکل 

 
 در جدول زیر، نتایج ضرایب مسیر مورد بررسی و معنی داري آنها ارائه شده است:

 
 مسیر مورد بررسی و معنی داري آنها 6 جدول

 مقدار  P آماره تی  معیار انحراف  ضریب مسیر مسیر
 000/0 953/6 032/0 220/0 قصد خرید آنلاین  >-انگیزه لذت جویی 

 000/0 016/5 034/0 170/0 قصد خرید آنلاین >- تکنولوژي تمایل به 
 000/0 394/5 032/0 170/0 قصد خرید آنلاین  >- ریسک درك شده 

 001/0 252/3 038/0 122/0 قصد خرید آنلاین >- سازگاري با خرید آنلاین 
 000/0 950/6 041/0 288/0 قصد خرید آنلاین  >- طراحی وب سایت 
 000/0 478/4 033/0 147/0 قصد خرید آنلاین  >-فاکتورهاي روانی 

 000/0 191/6 031/0 193/0 قصد خرید آنلاین > -نگرش بر خرید آنلاین 
 

 روابط   این  معناداري   ،P  مقادیر  و  t  هاي  آماره  اساس   بر  و  پردازد  می  مدل  در  مختلف  متغیرهاي  بین  رابطه  بررسی  فوق، به  جدول
 هستند. 05/0 سطح در معناداري داراي مسیرها تمامی شود، می مشاهده که همانطور. کند می تعیین را
 

 ارزیابی مدل ساختاري 
 بخش با استفاده از معیارهاي مختلف به بررسی و ارزیابی مدل ساختاري پرداخته می شود. در این 

 دهد. مقدار ضریب تعیین قدرت مدل را نشان میضریب تعیین،  
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 نمایش اندازه اثر کوهن روي مسیرها و ضریب تعیین داخل دایره متغیرها . مدل ساختاري با  3شکل 

 
 اندازه اثرکوهن 

به ترتیب بیانگر اثر کوچک، متوسط و   35/0و  15/0، 02/0مشاهده می شود. مقادیر  3اندازه اثر کوهن روي فلش هاي شکل 
). در بررسی طراحی وب سایت، انگیزه لذت جویی، نگرش بر خرید آنلاین بر قصد خرید 2021هیرو همکاران،   (بزرگ هستند

 آنلاین، مسیرها، نشان دهنده اندازه متوسط و سایر مسیرها اندازه کوچک را نشان می دهند.   
 

 𝑸𝑸𝟐𝟐شاخص ارتباط پیش بین 
دهد  بینی را نشان مینام دارد. این شاخص توانایی مدل در پیش  22بینهاي ارزیابی مدل ساختاري ارتباط پیشیکی دیگر از روش 

هاي  بین بین گویهشد. اگر مقدار این شاخص بیشتر از صفر باشد بیانگر برقراري ارتباط پیشسنجیده    گایسر-که توسط معیار استون
دهند. با  بین کوچک، متوسط و بزرگ را نشان میبه ترتیب ارتباط پیش  35/0و     15/0،   0/ 02باشد. مقادیر   عامل نظیر می
 بینی مدل در سطح بزرگ است. قدرت پیش 6توجه به جدول 

 
 نتایج مربوط به قدرت پیش بینی مدل در خصوص متغیرهاي وابسته  7 جدول

 𝑄𝑄2 متغیرهاي وابسته 
 409/0 قصد خرید آنلاین 

 
 شاخص اشتراك 

بینی متغیرهاي  بررسی توانایی پیش  8جدول  شد.  بررسی  23روایی متقاطعها توسط شاخص اشتراك با  بینی گویهقدرت مدل در پیش
 . می پردازد  گایسر-پژوهش توسط مدل بر اساس معیار استون

 
 بینی مدل توانایی پیش 8 جدول

 گایسر-معیار استون 
 488/0 انگیزه لذت جویی 
 305/0 تمایل به تکنولوژي 

 
22  Construct cross validated Redundancy 
23  Construct Cross validated Communality 
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 522/0 ریسک درك شده 
 458/0 آنلاین سازگاري با خرید 

 516/0 طراحی وب سایت 
 402/0 فاکتورهاي روانی 
 383/0 قصد خرید آنلاین 

 327/0 نگرش بر خرید آنلاین 
 

 بررسی تعدیلگري جنسیت و گروه خونی 
در این بخش به بررسی تعدیلگري جنسیت و گروه خونی پرداخته می شود، از آنجا که متغیر جنسیت، یک متغیر دوسطحی است، 
لازم است که مدل در دو سطح این متغیر، اجرا شود و نتایج با یکدیگر مقایسه شوند، همچنین براي بررسی تعدیلگري متغیر گروه 

 گروه خونی اجرا شده و نتایج با هم مقایسه می شوند.  4خونی نیز، مدل در هریک از 
در این بخش، به تفکیک نتایج اجراي مدل و مقایسه هر مسیر در دو گروه ارائه می شود. نتایج ضرایب مسیر و معنی داري هریک 

 از مسیرها در دو گروه مردان و زنان در جدول زیر ارائه شده است:
 

 مسیر مورد بررسی و معنی داري آنها به تفکیک جنسیت  9 جدول
 مقدار  P آماره تی  معیار انحراف  ضریب مسیر گروه مسیر

 قصد خرید آنلاین  >-انگیزه لذت جویی 
 000/0 990/4 045/0 223/0 مردان 
 000/0 337/5 040/0 216/0 زنان

 قصد خرید آنلاین >- تمایل به تکنولوژي 
 000/0 693/3 042/0 156/0 مردان 
 000/0 708/3 051/0 190/0 زنان

 قصد خرید آنلاین  >- ریسک درك شده 
 000/0 810/4 045/0 218/0 مردان 
 041/0 049/2 043/0 089/0 زنان

 قصد خرید آنلاین >- سازگاري با خرید آنلاین 
 001/0 312/3 047/0 157/0 مردان 
 369/0 899/0 061/0 055/0 زنان

 قصد خرید آنلاین  >- طراحی وب سایت 
 000/0 045/5 046/0 232/0 مردان 
 000/0 740/5 070/0 403/0 زنان

 قصد خرید آنلاین  >-فاکتورهاي روانی 
 000/0 172/4 043/0 181/0 مردان 
 041/0 053/2 050/0 102/0 زنان

 قصد خرید آنلاین > -نگرش بر خرید آنلاین 
 000/0 815/4 045/0 215/0 مردان 
 000/0 124/4 042/0 175/0 زنان

 
 نتایج مقایسه هر مسیر در دو گروه مردان و زنان در جدول بعدي ارائه شده است :

 
  مسیرهاي مدل در دو گروه جنسیت مقایسه  10 جدول

تفاضل ضریب مسیر در دو 
 گروه

 سطح معنی داري مقایسه ضریب مسیر در دو گروه

 46/0 007/0 قصد خرید آنلاین  >-انگیزه لذت جویی 
 697/0 035/0 قصد خرید آنلاین >- تمایل به تکنولوژي 
 019/0 129/0 قصد خرید آنلاین  >- ریسک درك شده 

 092/0 102/0 قصد خرید آنلاین >- خرید آنلاین سازگاري با  
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 979/0 171/0 قصد خرید آنلاین  >- طراحی وب سایت 
 112/0 079/0 قصد خرید آنلاین  >-فاکتورهاي روانی 

 255/0 04/0 قصد خرید آنلاین > -نگرش بر خرید آنلاین 
 

خرید آنلاین بین مردان و زنان وجود دارد، به طوري که نتایج نشان می دهد که تفاوت معنی داري در ریسک درك شده به قصد 
می باشد که نشان می دهد، ارتباط قوي تري    089/0و در زنان     218/0ضریب مسیر ریسک درك شده بر قصد خرید در مردان  

 بین ریسک درك شده و قصد خرید آنلاین در مردان نسبت به زنان وجود دارد و تعدیلگري جنسیت ، تایید می شود.
در این بخش، به تفکیک نتایج اجراي مدل و مقایسه هر مسیر در دو گروه ارائه می شود. نتایج ضرایب مسیر و معنی داري هریک 

 از مسیرها در دو گروه هاي خونی در جدول زیر ارائه شده است: 
 

 مسیر مورد بررسی و معنی داري آنها به تفکیک گروه خونی  11 جدول
گروه  مسیر

 خونی
 نتیجه آزمون P مقدار آماره تی  انحراف معیار  مسیرضریب 

 رد شده  AB 0.264 0.119 1.109 0.122 انگیزه لذت جویی  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B 0.223 0.057 3.880 0.000 انگیزه لذت جویی  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  A 0.269 0.067 4.017 0.000 انگیزه لذت جویی  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  O 0.209 0.054 3.874 0.000 انگیزه لذت جویی  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB 0.393 0.116 0.854 0.099 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B 0.130 0.059 2.204 0.028 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  A 0.212 0.050 4.247 0.000 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  O 0.190 0.069 2.737 0.006 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  AB 0.789 0.129 0.267 0.035 ریسک درك شده  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B 0.182 0.068 2.694 0.007 ریسک درك شده  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  A 0.187 0.056 3.352 0.001 ریسک درك شده  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  O 0.123 0.046 2.659 0.008 ریسک درك شده  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB 0.419 0.093 0.809 0.075 سازگاري با خرید آنالین ->قصد خرید آنالین  
 تایید شده  B 0.254 0.084 3.023 0.003 سازگاري با خرید آنالین ->قصد خرید آنالین  
 رد شده  A 0.004 0.056 0.078 0.938 سازگاري با خرید آنالین ->قصد خرید آنالین  
 تایید شده  O 0.250 0.078 3.196 0.001 سازگاري با خرید آنالین ->قصد خرید آنالین  
 تایید شده  AB 0.538 0.158 3.407 0.001 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B 0.135 0.071 1.915 0.056 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  A 0.373 0.072 5.201 0.000 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  O 0.169 0.079 2.134 0.033 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB 0.160 0.099 1.614 0.107 فاکتورهاي روانی  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B 0.220 0.069 3.191 0.002 فاکتورهاي روانی  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A 0.103 0.058 1.758 0.079 فاکتورهاي روانی  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  O 0.103 0.065 1.601 0.110 فاکتورهاي روانی  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB 0.127 0.077 1.636 0.102 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B 0.276 0.065 4.226 0.000 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A 0.113 0.059 1.915 0.056 آنالیننگرش بر خرید  ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  O 0.224 0.054 3.832 0.000 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
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 : نتایج مقایسه هر مسیر به صورت دو به دو در گروه هاي خونی در جدول بعدي ارائه شده است
 

 مدل در دو گروه خونی   مقایسه مسیرهاي 12 جدول
مورد   گروه مبنا مسیر گروه 

 مقایسه
ضرایب   تفاضل 

 مسیر
معنی   سطح 

 داري 
 نتیجه آزمون

 رد شده  AB B 0.101 0.813 انگیزه لذت جویی->قصد خرید آنالین 

 رد شده  AB B 0.032 0.596 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB B 0.148 0.839 ریسک درك شده ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB B 0.179 0.927 سازگاري با خرید آنالین->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  AB B 0.403 0.010 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB B 0.059 0.690 فاکتورهاي روانی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB B 0.149 0.933 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.147 0.888 انگیزه لذت جویی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.113 0.825 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.153 0.855 ریسک درك شده ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.071 0.246 سازگاري با خرید آنالین->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.165 0.175 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.057 0.279 فاکتورهاي روانی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB A 0.014 0.456 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB O 0.087 0.781 انگیزه لذت جویی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB O 0.091 0.762 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB O 0.089 0.734 ریسک درك شده ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB O 0.175 0.936 سازگاري با خرید آنالین->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  AB O 0.369 0.019 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB O 0.057 0.286 فاکتورهاي روانی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  AB O 0.097 0.858 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B A 0.046 0.706 انگیزه لذت جویی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B A 0.082 0.862 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B A 0.005 0.528 ریسک درك شده ->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B A 0.249 0.005 سازگاري با خرید آنالین->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B A 0.238 0.991 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B A 0.117 0.083 فاکتورهاي روانی->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  B A 0.163 0.030 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.014 0.437 انگیزه لذت جویی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.059 0.076 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.059 0.241 ریسک درك شده ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.003 0.485 سازگاري با خرید آنالین->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.034 0.622 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.116 0.097 فاکتورهاي روانی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  B O 0.052 0.274 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A O 0.059 0.243 انگیزه لذت جویی->قصد خرید آنالین 
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 رد شده  A O 0.023 0.388 تمایل به تکنولوژي  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A O 0.064 0.191 ریسک درك شده ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A O 0.246 0.997 سازگاري با خرید آنالین->قصد خرید آنالین 
 تایید شده  A O 0.204 0.031 طراحی وب سایت  ->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A O 0.000 0.498 فاکتورهاي روانی->قصد خرید آنالین 
 رد شده  A O 0.111 0.916 نگرش بر خرید آنالین ->قصد خرید آنالین 

 
و همچنین بین   Bو  ABنتایج نشان می دهد که تفاوت معنی داري در طراحی وب سایت به قصد خرید آنلاین بین گروه خونی  

در قصد خرید آنلاین   Oو   Bطراحی وب سایت مهم تر از دو گروه   ABوجود دارد، به نحوي که در گروه  Oو   ABدو گروه  
طراحی وب سایت اهمیتی    Aنیز متفاوت است و براي گروه    Oو     Aاست. طراحی وب به قصد خرید آنلاین بین گروه خونی  

به طور معنی داري بر قصد خرید   Oنسبت به گروه خونی    Bبیشتر دارد، همچنین اثر سازگاري با خرید آنلاین در گروه خونی  
داراي اثر قوي تري بر قصد خرید آنلاین     Aنسبت به گروه    Bبیشتر اثر گذار است ، همچنین نگرش بر خرید در گروه خونی  

لذا  و  باشد  نمی  یکسان  مسیرها  گروه هاي خونی،  نتایج حاصل شده، ملاحظه می شود که در همه  اساس  بر  بنابراین   ، است 
 تعدیلگري گروه خونی ، تایید می شود.

 
 

 بحث و نتیجه گیري  
گري جنسیت و گروه خونی طراحی شد.  ژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید آنلاین و نیز کشف نقش تعدیلپ

شده، انگیزه  نگرش مثبت، ریسک درك هاي حاصل از تحلیل معادلات ساختاري به وضوح نشان داد که هفت عامل کلیديیافته
بینی  طور مثبت و معناداري قصد خرید آنلاین را پیشبه سایت، تمایل به تکنولوژي و سازگاريجویی، عوامل روانی، طراحی وبلذت
کننده دیجیتال همخوانی دارد و بر  کنند. این نتایج عموماً با چارچوب نظري وسیعی از مطالعات پیشین در حوزه رفتار مصرف می

شده، که با برخی تحقیقات ه تأثیر مثبت ریسک دركگذارد. با این حال، یافته مربوط بشده این متغیرها صحه میاهمیت تثبیت
از ریسک در بافتپیشین در تضاد است، نشان می تواند نقشی پیچیده و حتی  هاي فرهنگی و موقعیتی مختلف میدهد ادراك 

کرده را بررسی   خونی  گروه و جنسیت گريو نقش تعدیل قصد خرید آنلاین ین پژوهش تأثیر هفت عامل برد. امعکوس ایفا کن
.  دهد تمامی متغیرهاي مستقل تأثیر مثبت، مستقیم و معناداري بر قصد خرید دارنداست. نتایج تحلیل معادلات ساختاري نشان می

مثبت مسیربا   نگرش  درك ، 0.193ضریب  لذت ،0.198 شدهریسک    طراحی  ،0.167 روانی   فاکتورهاي ،0.242 جوییانگیزه 
طور شوند. این نتایج به همگی باعث افزایش قصد خرید می 0.140 سازگاري  و  0.218تمایل به تکنولوژي ،0.115 سایتوب

هاي کلیدي قصد خرید  کنندهبین کلی با انبوهی از مطالعات پیشین همسو است که نگرش، سودمندي و سهولت استفاده را پیش
با برخی تحقیقات که رابطه منفی گزارش    (تأثیر مثبت) شدهریسک درك با این حال، نتیجه مربوط به).  2014دانند (عدنان،  می

همخوانی دارد که نشان )  2020در تضاد است، اما با مطالعه معدودي مانند یحیی و همکاران ()  2016اند (زبا و گانگولی،  کرده
گروه خونی، نتایج نشان داد  گريدر مورد نقش تعدیل  .تواند پیچیده و حتی معکوس باشددهد رابطه ریسک و قصد خرید میمی

 هاي خونی بین گروه  خرید  قصد  وسازگاري   و خرید  قصد  ونگرش   گري معنادار دارد: رابطهاین متغیر تنها در سه مسیر اثر تعدیل
A  و B هايبین گروه خرید  قصد  وسایت  طراحی وب متفاوت است. همچنین، رابطه AB  و B،AB و Oو ، A و O   متفاوت

یافته این  محقق،  نوآورانه کاملاً   ها است.  بررسی  طبق  زیرا  ویژگی هستند،  نقش  بررسی  به  پیشین  مطالعات  از  یک  هاي  هیچ 
اند. بنابراین، این نتایج شکاف جدیدي را در ادبیات پر کرده و زمینه  هاي خرید آنلاین نپرداخته در مدل بیولوژیکی مانند گروه خونی

به عنوان  جنسیت در مقابل،  .کندکننده فراهم میتر بر رفتار مصرفهاي فردي عمیقرا براي تحقیقات آتی در مورد تأثیر تفاوت
بین زنان و  شده بر قصد خریدریسک درك شده، تنها در یک رابطه نقش معنادار ایفا کرد: قدرت تأثیرگر شناختهیک متغیر تعدیل
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دهد زنان سطح بالاتري  طور مداوم نشان میکه به به طور کامل با پیشینه پژوهشی هماهنگ است مردان متفاوت بود. این یافته
با این حال، ).  2014تري بر رفتار آنان دارد (دیلون و همکاران،  کنند و این ادراك تأثیر قوياز ریسک را در محیط آنلاین درك می

جویی یا تمایل مانند نگرش، لذتدهد تأثیر عواملی  جنسیت نتوانست روابط پنج متغیر دیگر را با قصد خرید تعدیل کند که نشان می
بوده است. این نتیجه تا حدي با برخی مطالعات که تفاوت جنسیتی در تأثیر این   مستقل از جنسیت به تکنولوژي در این مطالعه،

  .توانند فراگیر باشند، همخوانی دارداي خرید آنلاین میمتفاوت است، اما با این ایده که برخی عوامل پایه  اندعوامل گزارش کرده 
 

 پیشنهادات کاربردي  
درك شده،  يها سکیر ،ییجولذت يهازهیانگ ن،یآنلا دینگرش مثبت به خر میاز اثر مستق یپژوهش حاک  جینتا  نکهیبا توجه به ا

  ت یمشخص شده است که جنس  زیاست و ن  نیآنلا  دیبر قصد خر  يبا تکنولوژ  يو سازگار  يبه تکنولوژ  لیتما  ت،یساوب  یطراح
اثرات   نیاز ا  یآگاه  شیشود که کاربران با افزا  یم  شنهادیاست. پ  رگذاریتاث  نیآنلا  دیربر قصد خ  یول   میمستق  ریهرچند به صورت غ

از عوامل    یکند تا با آگاه  یکمک م  نیآنلا  يبه صاحبان فروشگاه ها   گرید  ییو از سو  رندیقرار نگ  ییمصرف گرا  يتحت دام ها 
  ا یقرار دادن جامعه هدف خو (زنان    ر یبا دانستن چگونه تحت تاث  نیعملکرد آن ها، و همچن  یو چگونگ   نیانلا  د یموثر برقصد خر

  ت یشود: تقو  یاز راهکارها در جهت کسب منافع ذکر شده اشاره م  یمردان) بتوانند کسب و کار خود را رونق دهند. در ادامه به برخ
  د ینگرش مثبت نسبت به خر  جادیدر ا  دیبا  نیاست بنابرا  نیآنلا  دیعوامل اثرگذار بر خر  نیاز مهمتر  نیآنلا  دینگرش مثبت به خر

فروشگاه   يسابق، انتشار آدرس حضور   انیمشتر  بخشتیموفق و رضا  يهابا استفاده از ارائه تجربه  ینترنتیا  يو فروشگاه ها   نیآنلا
  ي هاسک یر  یمنف  ریاز تاث  یحاک   جی. نتادیجذاب نشان دادن محصولات/خدمات کوش  نیارتباط و همچن  يبرقرار  يراه ها  يارائه    ایو  

به   دیبا  نیآنلا  يها کنندگان، فروشگاهاعتماد مصرف  شیو افزا  هاسکیر  نیکاهش ا  ياست. برا  نیآنلا  دیشده بر قصد خردرك
توانند از اقدامات:    یکمک کند. به عنوان مثال م  تیشفاف  شی و افزا  هایبه کاهش نگران  میطور مستقتوجه کنند که به  یارائه خدمات

 .رندیکمک گ  دیخر  ندیفرآ  يسازو شفاف  نیآنلا  يها پرداخت  تیامن  شیافزا  ت،یفیو خدمات با ک  الا ک  لیبه تحو  نانیاطم  شیافزا
شده استفاده   يساز یتجربه شخص  جادیا  نیو همچن  تیساو جذاب وب  یتعامل   یطراح   يها ياستراتژ  توانندیم  نیآنلا  يها فروشگاه

 تواند یم  تی سامناسب وب  یشد و نشان داد که طراح   دییتأ  نی آنلا  دیبر قصد خر  تیساوب  یطراح  ری مربوط به تأث  هی. فرضندینما
شود که با   یم شنهاد یپ ینترنت یا يبه صاحبان کسب و کارها  نیباشد بنابرا  رگذاریتأث نیلاآن دیبه خر لیبر تما یبه طور قابل توجه

بپردازند.   ان یمشتر  شتریبه جذب هرچه ب عیساده و سر يناوبر  جادیو ا تیفیباک يمناسب و عکس ها یرنگ يبا تم ها یتیارائه سا
 ي ها يکه به استفاده از فناور  یکنندگاندارد. مصرف  نیآنلا  دیخر  صدبر ق  یمثبت  ریتأث  يبه تکنولوژ  لینشان داد تما  جیهمانطور که نتا

معنادارعلاقه  نینو به طور  م  نیآنلا  دیبه خر  يشتریب  لیتما  يمند هستند،  بنابرادهندینشان  با طراح  یم  شنهادیپ  نی.   یشود 
معناست   نی به ا  نیآنلا  دیبا خر  يسازگار را جذب کنند.     يشتریب  انیتاپ و.. مشتر  ل،تبلت،لپیموبا  يجذاب و کاربرد  يهاشنیکیاپل

موضوع،    ن یمربوط به ا  هیفرض  دییخود تطابق دهند. با توجه به تأ  یو سبک زندگ  ازهایرا با ن  نیآنلا  دیخر  ندیکنندگان فرآکه مصرف
هماهنگ شود: به    انمختلف کاربر  يازهایبا ن  یراحت کنند که به   یطراح   ياگونه خود را به   يتجربه کاربر  دیبا  نیآنلا  يها فروشگاه

تنوع   شیو افزا  دیخر  ندیفرآ  ییکاربران مختلف ، بهبود سرعت و کارا  يازها یپلتفرم با ن  قیمانند: تطب  یی عنوان مثال از راهکارها
نما استفاده  براندیمحصولات جهت  از طر  یم  شنهادیپ  یروان  يفاکتورها   تیتقو  ي.  بهبود س  جادیا  قیشود    ، یتیامن  يهاستم یو 

  یی ساعته و پاسخگو  24  يقو  یبانیارائه خدمات پشت  قیمطمئن از طر  یطیمح  جادیا  ،یخصوص  میحر  يهااستیس  يساز شفاف
 د یسبب قصد خر  نیکرد و بد  جادیا  یو خوشحال  تیو بازگشت کالاو ... اعتماد، احساس امن  تیفیک   نیتضم  يهاستمیس  جادیا  ع،یسر
 . داد شیرا افزا نیانلا

 
 قدردانی  
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